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1. INLEIDING: DE ONTWII4~LING IN DE INDUSTRIE: PARADOX TUSSEN
MARKTBENADERING EN PRODUKTIE
De Westeuropese industrie is na decennia van gestage en stabiele ontwikke-
ling na de tweede Wereldoorlog in de jaren zeventig in een situatie van
turbulentie geraakt. Kende men aanvankelijk een periode van stagnatie,
mede veroorzaakt door de eerste en tweede oliecrisis, in de late jaren
zeventig zet het herstel zich in, en in de jaren tachtig draait de machine
van de Westeuropese economie als nooit tevoren.
Maar hoe florissant de situatie op macroscheal bezien ook lijkt, ook in de
huidige tijden van voorspoed vallen er slachtoffers. De snelheid en inten-
siteit immers waarmee ontwikkelingen op gebieden als technologie en commu-
nicatie zich voltrekken zijn enorm: Wat vandaag modern is, is morgen ach-
terhaald (communicatie, informatietechnologie enz.). Waar de klanten vroe-
ger om de hoek woonden, zijn ze nu verspreid over heel Europa, of zelfs
heel de wereld. En wat voor klanten geldt, geldt ook voor de concurrentie
(Japan, Newly Industrialized Countries). Wie in deze storm van vernieuwing
het tempo niet kan volgen, legt het loodje of wordt overgenomen (T. Pe-
ters, Thriving on Chaos, 1987).
Een gigantische ontwikkeling naar schaalvergroting en concentratie in
industrie en handel is het gevolg. Maar, in tegenstelling tot de decennia
na de Tweede Wereldoorlog, leidt schaalvergroting nu niet tot organisaties
van een gigantische omvang. Het adagium "big is beautyful", werd door de
concernbouwers in de jaren zeventig van ganser harte ondersteund. In de
economische omstandigheden van die tijd, gekenmerkt door voortdurende
groeiscenario's. leidde dit begrijpelijkerwijze tot omvangrijke imperia
van niet oF nauwelijks met elkaar samenhangende bedrijven (OGEM, RSV
enz.). In hun handelen waren ze log, en de complexiteit in de samenhang
van lijn- en stafdiensten maakte ze welhaast onbestuurbaar.
In de jaren tachtig hanteert men andere visies: flexibele bedrijfsvoering
wordt een essentiële voorwaarde voor succes. In een tijd, waarin omge-
vingsveranderingen zich zo snel voltrekken als in de huidige, is het ver-
mogen van een organisatie haar werkwijze snel en ingrijpend te veranderenz
in een groot aantal gevallen onontbeerlijk voor een blijvend succesvol
opereren. Een succesvolle organisatie dient dan ook te voldoen aan drie
criteria: Servicegerichtheid, Souplesse en Snelheid (Reijnders~Verstappen,
1988).
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Als gevolg van deze eisen, door de markt gesteld, kan men momenteel een
levendige belangstelling waarnemen voor management-instrumenten die ge-
richt zijn op het tot stand brengen van veranderingsprocessen in organisa-
ties: Turn-around management als methodiek om koerscorrecties in de reis
van de onderneming door de tijd tot stand te brengen, en een veelheid aan
filosofieën en werkwijzen die erop gericht zijn de kernactiviteiten van
een onderneming in kaart te brengen en een concentratie hierop te bewerk-
stelligen.
Het huidige ideaaltype van de kleine en slagvaardige onderneming echter is
niet altijd te realiseren: naar de aard van de bedrijfsvoering is het
immers voor lang niet alle ondernemingen mogelijk een geringe omvang te
koppelen aan een hoge mate van flexibilteit.3
Met name in de industrie spelen schaalvoordelen een nog vaak dusdanig
belangrijke rol, dat een bedrijfseconomisch verantwoorde exploitatie
slechts mogelijk is wanneer men de concurrentie op wereldschaal de baas
kan blijven door kostprijsreductie. Zo is bijvoorbeeld de componentenin-
dustrie in de automobiel- en electronicawereld verregasnd gemonopoliseerd:
motorenbouw ten behoeve van personenauto's (FIAT, Renault) megachip-pro-
duktie en vele andere zijn voorbeelden van samenwerking tussen concerns,
teneinde gestalte te kunnen geven san de voor een rendabele bedrijfsvoe-
ring noozakelijke produktieschaal die het absorptievermogen van het eigen
concern overschrijdt (Robert B. Reich: The next American Frontier, 1983)-
De samenwerking die op deze wijze binnen de internationale industrie van
(duurzame) consumptiegoederen ontstaat heeft geleid tot een toenemende
eenvormigheid van produkten: personenauto's lijken als twee druppels water
op elkaar (de druppelvorm wordt overigens door de windtunnel gedicteerd,
en versterkt de uniformiteit). Zo ook ontlopen de prestaties van de ene
kleurentelevisie die van de andere niet: het merendeel van de componenten
is immers identiek.
Aldus ontstaat een paradox: voor een succesvol marktbeleid is een klein-
schalige, flexibele marktaanpak noodzakelijk (3 S'en), waar men de klant
overtuigt van de voordelen van het eigen produkt boven dat van de concur-
rent. Omdat de materiële produktaspecten en -attributen elkaar nauwelijks
nog (kunnen) ontlopen, wordt de strijd om de gunst van de afnemer gevoerd
op basis van immateriële produkteigenschappen als imago, service en dis-
tributie. Tezelfdertijd maakt een rendabele exploitatie van eigentijdse
produkten een produktieproces op internationale en zelfs wereldschaal
noodzakelijk, waar een grimmige en genadeloze slag wordt geleverd om de
hegemonie op componentniveau (zie o.a. P. Cecchini, alles op alles voor
een verenigd Europa).
Wil men overleven in de jaren negentig, dan dient men dus een middel te
vinden om een decentrale benadering van markten te combineren met een
centrale produktie van componenten, in gigantische hoeveelheden tegen de
laagste kostprijs (zie R. Waterman, The Renewall Factor, Londen 1988).4
De vraag naar flexibiliteit en kleinschaligheid dient dus gestalte te
krijgen in goede harmonie met een stabiel en grootschalig produktieappa-
raat: een op het eerste gezicht onmogelijke opgave.
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2. LOGISTIEK: VEELZIJDIG INSTRUMEN'f TGT KOSTENBEHEERSING
De paradox tussen marketing en produktie-organisatie leidt tot afstem-
mingsproblemen in de bedrijfskolom. Een goed bezet produktieapparaat gene-
reert een continue stroom output, die discontinu wordt geabsorbeerd. Grote
tussenvoorraden zijn het gevolg.
Aanvankelijk worden deze tussenvoorraden geaccepteerd als onontkoombaar.
De fabriek ondergaat in de jaren tachtig een metamorfose: van mechanische
naar electronische besturing, van menskracht naar robotisering. Mits goed
geëffectueerd zijn met deze veranderingsprocessen gigantische resultaten
te behalen in termen van kostenbeheersing. Vooralsnog krijgen derhalve
voorraadproblemen niet de hoogste prioriteit.
Wanneer medio jaren tachtig de eerste metamorfoses in de produktiebestu-
ring met suces tot stand zijn gekomen, verschuift de aandacht naar kosten-
beheersing in het magazijn. Voorraden kosten geld, en als men erin slaagt
de totale voorraad (in huis zowel als onderweg) te minimaliseren bespaart
men maximaal.
Logistiek kan worden gedefinieerd als: "All move store activities that
facilitate product from the point of rawmaterial aquisition to the points
of final consumption, including the information-flows concerned". (zie V.
Goor: Fysieke Distributie, 1986).
Produktiebedrijven brengen voorraadbeheer buiten de deur, en besteden dit
element van de bedrijfshuishouding uit aan specialisten. Deze komen door
hun specifieke kennis en kunde, en door synergie-effecten tot aanzienlijke
besparingen op kosten. In deze optiek is logistiek management dus een
instrument tot efFiciencyverhoging, leidend tot kostenbesparing.6
Jaren '80: de veranderende fabriek
- van mechanische productie naar electronische





voorraadbeheersing in het productieproces
I
- voorraadbeheersing voor het productieproces
(materials management)
- voorraadbeheersing na het productieproces
( physical distribution)
-~ Kostenbeheersing m.b.v. logistiek (voorraadbeheersing)3. DE PARADGX GEKLAARD: DISTRIBUTIE EN CUSTOMER SERVICE
3.1. Inleiding
De primaire doelstelling van Marketing is het tot stand brengen van een
natuurlijke ontmoeting tussen vraag en aanbod. Een ontmoeting tussen vraag
en aanbod omdat hieruit transakties resulteren. Een natuurlijke ontmoeting
omdat bij alle transakties betrokken partijen er een meerwaarde aan moeten
kunnen ontlenen (Reijnders~Verstappen, 1988). Zoals in het voorafgaande
reeds is betoogd zijn de condities waaronder de natuurlijke ontmoeting
tussen vraag en aanbod tot stand gebracht kan worden de laatste jaren
sterk aan verandering onderhevig. Deze veranderingen kunnen, zonder volle-
dig te willen zijn, als volgt worden samengevat:
- van aanbodmarkt naar vraagmarkt
- toenemende concurrentie
- nadruk op onderscheidend vermogen
- van fysiek produkt naar 'totaal produkt'
- kwaliteitszorg - organisatiekwaliteit
geconcentreerd op: . Servicegerichtheid
. Souplesse
. Snelheid
Het tot stand brengen van de natuurlijke ontmoeting met afnemers wordt
hierdoor steeds moeilijker. Afnemers kunnen het zich in de meeste gevallen
permitteren hogere eisen te stellen aan hun leveranciers.
Deze eisen luiden in termen van de 3 S'en: Servicegerichtheid, Souplesse
en Snelheid. Bezit men deze markteisen in het kader van goederenstroombe-
heersing, dan kan men het begrip logistiek management definiëren als het
beschikbaar stellen van het:8
- Juiste produkt, in de
- Juiste hoeveelheid, onder de
- Juiste condities, op de
- Juiste plaats, op het
- Juiste moment, voor de
- Juiste afnemers, tegen de
- Juiste kosten.
Logistiek management dient dus als een logisch gevolg gezien te worden van
de acceptatie van de marketinggedachte. Indien men marktgericht wil opere-
ren is de wet van de 7 J's, zoals bovenstaande opsomming ook wel wordt
genoemd, een essentiële voorwaarde.
De reeds geschetste ontwikkelingen in de marketing hebben een katalyseren-
de werking gehad op de aandacht voor logistiek management. Een definiëring
in de zin van "Logistiek: de andere helft van Marketing" is dan ook niet
zo vreemd.
Bij de uitwerking van logistiek management kan een onderscheid gemaakt
worden naar een consumptiegoederen en industriële goederen. In het eerste
geval zal de aandacht zich vooral richten op de distributieketen terwijl
bij industriéle goederen meer aandacht zal zijn voor Customer Service.
Beide aandachtsvelden zullen in het navolgende besproken worden.
3.2. Consumentenmarkt: de Distributieketen
Voor vele producenten kan de toegang tot de consumentenmarkt alleen ver-
kregen worden middels inschakeling van tussenpersonen. Grossiers en de-
taillisten vervullen, veelal in nauwe samenwerking met elkaar, een be-
langrijke funktie binnen de marketingoperaties van de producent. Zij zor-
gen immers voor de kwalitatieve en kwantitatieve verkrijgbaarheid van zijn
eindprodukten. Met kwalitatieve verkrijgbaarheid wordt de bijdrage die de
distribuant levert aan het 'totaal produkt' van de producent bedoeld,
ofwel de door de distribuant geleverde toegevoegde waarde. De producent9
kan hier kiezen voor een hoge (service distributie) of lage ( prijsdístri-
butie) toegevoegde waarde. Een en ander natuurlijk afhankelijk van de aard
van het produkt. De kwantitatieve verkrijgbaarheid heeft betrekking op het
aantal distributiepunten dat door de producent wordt ingeschakeld. In
concreto komt het er op neer dat de producent voor de juiste uitvoering
van de wet van de 7 J's in sterke mate afhankelijk is van de medewerking
van het distributiekanaal.
Het distributiekanaal bestaat uit twee nauw aan elkaar gerelateerde tra-
jecten. Zo maken we een onderscheid tussen het transactietraject en het
logistiek traject.
Het transactietraject richt zich op de relatie tussen aanbieders en vra-
gers. Het op continue basis afstemmen van vraag en aanbod speelt een
centrale rol. Samenwerking tussen de verschillende partijen is dan ook van
essentieel belang; relatiemarketing is het credo.
De cosumentenmarkt
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Binnen het raamwerk van het transactietraject streeft de producent een
bepaalde marktpositie c.q. marktpositionering voor het betreffende10
produkt~merk na. De interpretatie van de door de distribuant geleverde
toegevoegde waarde zal dan ook vanuit dit oogpunt geschieden.
De distribuant daarentegen, ziet de produkt~merkpositionering meer als een
hulpmiddel bij zijn streven naar een bepaalde marktpositie c.q. marktposi-
tionering van zijn winkelformule. Zijn funktie in het transaktietraject is
het verschaffen van keuze (assortimentsfunktie), van koopgenoegen en het
bieden van service aan de finale afnemer. Zijn doelstellingen worden ge-
formuleerd in termen van het maximaliseren van klantenstromen, klantenbe-
stedingen en winkeltrouw. De distribuant is met name geinteresseerd in
'volle' en 'vaste' klanten (Van der Ster, 198~).
Deze belangentegenstelling tussen producenten en distribuanten wordt bin-
nen het transactietraject zoveel als mogelijk in goede banen geleid.
Het logistiek traject draagt zorg voor de goederenstroom van producent
naar consument. Het heeft voornamelijk betrekking op de technische funktie
van de distributie: het overbruggen van verhoudingsverschillen tussen
producent en consument. Deze technische funktie komt hoofdzakelijk tot
uitdrukking in een viertal deelfunkties, te weten:
- de sorteerfunktie, het sorteren van het heterogene artikelen in min of
meer homogene groepen, bv. in de fruithandel waar appels op soort en
kwaliteit gesorteerd worden.
- de accumulatiefunktie, het verzamelen van produkten tot grotere, verhan-
delbare partijen.
- de allocatiefunktie, het opsplitsen van grotere partijen in kleine een-
heden.
- de assortimentsfunktie, het samenstellen van marktgerichte assortimen-
ten, de drie bovengenoemde funkties zijn hier min of ineer dienstbaar
aan. De distributie stelt assortimenten samen door het sorteren, accumu-
leren en alloceren van produkten.
Het logistieke traject beperkt zich niet tot de logistiek van de afzon-
derlijke participerende organisaties. Het strekt zich uit tot de totale
geoderenstroom binnen het gehele distributiekanaal, d.w.z. van producent,
groothandelaar, detaillist naar consument. Elke participant heeft welis-
waar zijn eigen logistiek systeem doch dit kan alleen funktioneren indien11
er een goede afstemming bestaat tussen de verschillende systemen. Deze
afstemming vindt zijn plaats in het logistieke distributie traject.
Aanvankelijk was het zo dat het logistieke traject van de producent maat-
gevend was voor de overige participanten. De distribuanten fungeerden als
een doorgeefluik t.b.v. producenten. Tegenwoordig kan men constateren dat
op basis van ontwikkelingen zoals die zich afgelopen decennia in de dis-
tributie hebben voorgedaan, de logistieke funktie in toenemende mate inge-
wld wordt door de distribuant. De hieronder genoemde ontwikkelingen zijn






Als gevolg van deze ontwikkelingen ontstonden er grote winkelketens en
samenwerkingsverbanden tussen distribuanten. Het Groot Winkelbedrijf (GWB)
geeft hierbij de toon aan. (zie figuur 5)
Schaalvergroting en Concentratie in de Distributie
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bron: bewerking cijfers EIy.12
Het marketingsbewustzijn en de professionaliteit die distribuanten bij de
vormgeving hiervan aan de dag legden heeft het afgelopen decennium een
enorme vlucht genomen. Distribuanten en met name het GWB, bepalen in hoge
mate zelf op welke wijze zij zich bij hun klantengroepen willen positione-
ren. Een en andere heeft welhaast vanzelfsprekend gevolgen voor de wijze
waarop het logistiek systeem binnen de bedrijfskolom vormgegeven wordt.
Het machtige GWB zal hier zeker zijn stempel op trachten te drukken.
Binnen het transactietraject constateren we een streven naar verdergaande
samenwerking tussen de verschillende participanten, dit met de bedoeling
de stroomlijning van de te realiseren marketingoperaties te verbeteren.
Het is maar al te vask het GWB of een ander vorm van samenwerking binnen
de distributie die in dit proces de leidende rol voor zich opeist en dus
fungeert als kanaalleider. Het distributiekanaal opereert meer en meer als
een entiteit, we zouden kunnen spreken van een Distributiekanaalnetwerk.
(zie ook figuur 6) (Reijnders~Nijssen, 1989). Het logistieke systees vormt
een van de peilers van het netwerk.













.Aansturing logistiek systeem vanuit de consument
-Netwerkleider bepalend voor het logistiek systeem
.Distribuant als netwerkleider
Logistiek: De andere helft van Marketing
Consument
Consument
Het resultaat van deze ontwikkelingen is een machtsverschuiving van produ-
cent naar distribuant. Alleen de grotere producenten kunnen nog op voet
van gelijkwaardigheid met de grote winkelketens onderhandelen. Het Midden-13
en Kleinbedrijf kan zich in dit proces steeds moeilijker staande houden.
Het marktaandeel van deze categorie ondernemers neemt dan ook zienderogen
af.
De finale afnemer wordt steeds mondiger, kritischer en kwaliteitsbewuster,
hetgeen tot uitdrukking zal komen in zijn aankoopgedrag en dus zijn pro-
dukt- en winkelkeuze. als gevolg van de brede verkrijgbaarheid van produk-
ten speelt de winkelkeuze vaak een doorslaggevende rol.
De consument laat zich bij zijn winkelkeuzegedrag leiden door de keuzemo-
gelijkheid, het koopgenoegen en de prijs~prestatieverhouding die de dis-
tribuant kan bieden. De wet van de ~ J's is hier duidelijk in te onderken-
nen en fungeert als het ware als een leidraad voor de consument. Gezien de
bovengenoemde ontwikkelingen lijkt het welhaast vanzelfsprekend dat de
dsitributie een dominante rol voor zich zal opeisen bij de invulling van
de 7 J's.
De logistieke funktie zal dan ook meer en meer z'n aansturing vinden van
onder uit de bedrijfskolom.
Met name het logistiek management is in staat een afstemming te realiseren
tussen het distributiemarketing en produktie.
Volgens sommige auteurs oefent logistiek een belangrijke brugfunktie uit
tussen produktie en marketing. (zie o.a. Coyle ~ Bardi ~ Langley, 1988)
Hiervoor zijn verschillende argumenten denkbaar.
~1. Logistiek management kan als een belangrijk informatiekanaal fungeren.
Zij kan belangrijke markt~marketinginformatie doorsluizen naar boven-
gelegen schakels zodat deze tijdig geïnformeerd zijn omtrent wensen en
behoeften in de markt. Denk hierbij aan informatie ten behoeve van
produktontwikkeling, produktieplanning en voorraadbeheer.
~2. Een goede afstemming tussen produktie en marketing middels logistiek
management voorkomt onnodige voorraadvorming binnen organisaties.
"3. Logistiek management kan een brug slaan tussen leveranciers en afne-
mers binnen het distributiekanaal, teneinde de marketingoperaties van
bedoelde organisaties beter op elkaar af te stemmen. Logistiek Manage-
ment ondersteunt op deze wijze het transactiekanaal in belangrijke
mate.Samenvattend kunnen we ten aanzien van het distributiekanaal van consump-
tiegoederen stellen dat er een onderscheid bestaat tussen het logistieke
traject en het transactietraject. We constateren een toenemende netwerk-
vorming binnen de distributiekanalen. De producent maakt hiervan ook deel
uit. Het logistieke systeem fungeert hier als een van de peilers en o-
verlapt als zodanig het gehele netwerk. Producenten, grossiers en detail-
listen dienen dan ook te opereren binnen hetzelfde logistieke systeem en
zullen hun activiteiten op elkaar moeten afstemmen. Primair komt dus het
integrale logistieke systeem en secundair het logistieke systeem van de
individuele participanten.
Dit brengt ons tot de volgende conclusies.
De consument gaat steeds hogere eisen stellen omtrent de kwalitatieve en
kwantitatieve verkrijgbaarheid van produkten, hij heeft in deze een steeds
ruimere keuze.
- Grote, krachtige distibuanten ontwikkelen hun eigen logistieke systemen.
Deze systemen fungeren als essentiële randvoorwaarden om hun marketing-
doelstellingen te kunnen realiseren.
- De onderlinge afhankelijkheid van logistieke systemen binnen de distri-
butiekolom is groot. Logistiek management is een zaak van de gehele
distributiekolom;
- De aansturing van logistieke systemen binnen de bedrijfskolom zal in
toenemende mate plaatsvinden vanuit de afnemer. Distribuanten, met name
de grote en krachtige distributie-organisaties nemen hier het voortouw.
- Het logistiek traject levert als zodanig een voor alle participanten
belangrijke bijdrage aan het transactietraject (het relatiemarketing-
traject).
- Een goed logistiek management is voor zowel producenten als distribuan-
ten een belangrijke sturingsvariabele bij de marktbewerking. De hieraan
te stellen eisen zullen in de toekomst toenemen.15
3.3- De Industriële markt Customer Service
3.3.1. Customer Service, een inleiding
Customer Service is het raakvlak tussen marketing en logistiek. het be-
treft het dienstverleningstraject aan het tot stand komen en uitvoeren van
klantenorders.
De in de inleiding genoemde marketing-ontwikkelingen stellen klanten in
staat kritisch te zijn bij het aangaan en evalueren van transakties. Kwa-
liteit, beschikbaarheid en prijs bepalen het al dan niet tot stand komen
van een transaktie. In dit kader levert Customer Service een belangrijke
bijdrage betrefFende kwaliteit (drie S'en) en beschikbaarheid (logistiek).
Met name in de industriële marketing kan Customer Services beschouwd
worden als een marketingsvariabele die aan de basis staat voor Relatiemar-
keting.
Customer Service heeft betrekking op nagenoeg alle hieronder genoemde
transactie-elementen (Van Goor, 1989).
- pré-transactie elementen (service policy, organisatiestructuur van de
leverancier, documentatie, advisering, opleiding, financiering, enz.).
- transactie elementen (voorraadhoogte, orderdoorlooptijd, orderinformatie
elementen (garantiebepaling, klachten afhandeling, reserve-onderdelen,
bevoorrading, enz.)
- post transcatie-elementen (garantiebepaling, klachtenafhandeling, reser-
veonderdelen, bevoorrading, enz.)
De importantie van Customer Service neemt echter toe naarmate het dienst-
verlenende aspect en dominatere rol gaat spelen in het door de klant ge-
wenste aanbod. De mate waarin dit het geval is kan afgeleid worden uit
onderstaande indeling
1. Service is voor de klant nauwelijks zichtbaar; ze gaat als het ware
geheel in het produkt op en blijft binnen het bedrijf.
2. Service is voor klant wel waarneembaar, maar vormt geen primair onder-
deel van het produktaanbod.16
3. Service is voor de klant waarneembaar en even belangrijk als het pro-
dukt zelf.
4. Service is voor de klant belangrijker dan het produktaanbod; het pro-
dukt is niet meer primair van betekenis, maar een afgeleid onderdeel
van het aanbod.
5. Er is geen sprake meer van een tastbaar produkt, er is alleen maar
dienstverlening.
Uitgaande van de strategische marketinggedachte dient men zich steeds af
te vragen hoe de klant de dienstverlening (de feitelijke Customer Service)
als onderdeel van het produktaanbod nu en in de toekomst zal percipiéren.
De markt vraagt momenteel om maatwerk en daarmee om meer toegesneden
dienstverlening, hetgeen wil zeggen dat toegevoegde waarde tot uitdrukking
dient te komen in de door de leverancier verleende Customer Service. Deze
wordt door de markt als steeds belangrijker beschouwd. Customer Service is
een aankoop-beslissingsvariabele. Het dient beschouwd te worden als een
wezenlijk onderdeel van het produktaanbod (het augmented product). Custo-
mer Service gaat dan ook verder dan alleen maar logistiek. Het is niet
alleen op bedrijfseconomische gronden van belang (kostenreduktie) doch ook
vanwege marketing-overwegingen (slagvaardigheid, klantenbinding). Dienst-
verlening is mede bepalend voor het marktaandeel en de concurrentiekracht
van de onderneming. Customer Service is geen kostenpost, doch een marke-
tinginstrument.
We spreken hier dus over een strategische variabele die op een systema-
tische wijze in de totale waarde-output (de marktprestatie) tot uitdruk-
king dient te komen. Zij dient verankerd te zijn in het strategische mar-
ketingbeleid en als zodanig vorm te krijgen in een concreet "service-
actieplan". Dit houdt in dat het gewenste Customer Service-niveau concreet
gedefinieerd dient te worden zodat het programmeerbaar en controleerbaar
wordt.17
3-3.2. Concretisering Customers Service nivesu
Het Customer Serviceniveau wordt bepaald door een aantal concrete attribu-
ten, zoals:
- de leveringssnelheid;
- de leveringsbereidheid van goederen af magazijn;
- de leveringsbeschikbaarheid van goederen af magazijn;
- de betrouwbaarheid met betrekking tot de leveringstijd;
- de distributie-service: kwaliteit dienstverlening;
- flexibiliteit;
- factureringsprocedures;
- duidelijkheid in informatievoorziening;
- klachtenprocedures;
- wijze van aanleveren, verpakking en standaardisatie.
Elk van deze attributen kan gezien worden als een prestatiecomponent.
Vanuit een strategische optiek is het belangrijk de bovengenoemde presta-
tiecomponenten voor Customer service van normen te voorzien. Het spreekt
voor zich dat deze normen per produkt~marktcombinatie verschillend kunnen
zijn. Op basis hiervan is Customer Service een belangrijk segmentatiecri-
terium. Het bepalen van de optimale service-mix is dus mede afhankelijk
van de relatieve importantie van de verschillende attributen op de ver-
schillende segmenten.
Een belangrijke voorwaarde om te kunnen komen tot een bepaling van de
optimale servíce-mix is een systematische analyse van:
a. het door de markt gevraagde eisen-profiel;
b. het werkelijk aangeboden prestatie-niveau.
Door het aanbodprofiel en het vraagprofiel op elkaar af te stemmen kunnen
de noodzakelijke aanpassingen van de leveríngsservicecomponenten worden
gerealiseerd. Het zal de lezer duidelijk zijn dat er zowel voor wat be-
treft het aanbodprofiel als het vraagprofiel bepaalde randvoorwaarden te
formuleren zijn (Vanderbroecke, ~986).18


















Ten aanzien van het vraagprofiel kunnen de volgende zaken geanalyseerd
worden:
- Wat verstaat de klant onder Customer Service, dwz. welke van de bovenge-
noemde attributen spelen hierin een rol?
- Wat is het door de klant gewenste service-niveau van de verschillende
attributen?
- Is de klant bereid een bepaalde vergoeding te betalen voor een door hem
gewenst service-niveau (al dan niet per attribuut)?
- Is het mogelijk de klantengroepen op basis van bovengenoemde analyse-
punten te segmenteren in bewerkbare doelgroepen?
Door het vraagprofiel van de verschillende segmenten te concretiseren
wordt een doelgerichte marktbeweging mogelijk. De mate waarin dit kan
geschieden is mede afhankelijk van de mogelijkheden die de organisatie19
hiertoe heeft. Het opstellen van het aanbodprofiel geeft hierover uit-
komst.
ad.b. Het aanbodprofiel.
Het spreekt weliswaar voor zich dat het voor een organisatie vrijwel onmo-
gelijk is om aan alle wensen van iedere klant tegemoet te komen. Elke
organisatie wordt hierin beperkt door een aantal organisatorische en
bedrijfseconomische randvoorwaarden.
De beschikbare bewegingsruimte bij het vaststellen van het optimale
prestatie-aanbod wordt dan ook in belangrijke mate bepaald door de
volgende restricties:
- de produktiecapaciteit: seriegrootten, produktiecharges omsteltijden
enz;
- de produkt~assortiments structuur: bijvoorbeeld gekoppelde produkten,
houdbare en niet houdbare produkten etc;
- de aanwezige infrastructuur: gebouwen, machines, personeel, know how,
enz;
- de klanten: bijvoorbeeld bestelmethoden, ordergrootte, al of niet eigen
voorraad houdend enz.
Eventueel noodzakelijke bijstellingen van bovengenoemde restricties is
vaak slechts op langere termijn mogelijk. Op korte termijn dient men te
komen tot normstelling ten aanzien van de prestatiecomponenten in het
aanbodprofiel, zodat een zo optimaal mogelijke aansluiting op het vraag-
profiel mogelijk wordt.
Slechts een systematische analyse van de onder ad.a en b genoemde zaken en
een daaruit afgeleid actieprogramma kan leiden tot een verantwoorde aan-
passing van het Customer Service-niveau. Ten aanzien van de uitvoering is
beheersbaarheid van het uiterste belang. Het vastleggen van taken en ver-
antwoordelijkheden ten aanzien van Customer Service binnen de organisatie
kan hiervoor zorgdragen.
Per saldo kan een goede Customer Service strategie leiden tot realisering
van kostenbesparingen.20






Naast deze interne bedrijfseconomische voordelen vormen de verbeterde
concurrentiepositie en klantenbinding een belangrijke resultaat van een
goed strategisch georiënteerd Customer Service beleid. Het fungeert dus
als een belangrijke marketingvariabele.21
4. CONCLUSIES
" Vanuit industriële en groothandelsprocessen wordt momenteel steeds
frequenter aandacht besteed aan logistiek management. Logistiek wordt
dan beschouwd als een instrument tot kostenbeheersing, en verterkt van-
uit het besturingssysteem van produktie- of groothandelsproces. Dit
besturingssysteem is gericht op het genereren van een grote, stabiele
hoeveelheid output.
" Vanuit de markt bestaat ook een grote belangstelling voor logistieke
dienstverlening, die in staat is op een bedrijfseconomische verantwoorde
wijze optimaal tegemoet te komen aan de eisen van de afnemer. Recente
ontikkelingen zijn besproken in de distributie naar de finale consument
(distributienetwerk) enerzijds en in het onderhandelingsproces tussen
business-to-business partners (Customer Service) anderzijds. In beide
visies staat de roep om maatwerk door de afnemer centraal. Deze wordt
steeds mondiger, kritischer en kwaliteitsbewuster, en stelt derhalve
steeds hogere eisen aan de leverancier.
" Distributiekanalen zijn zich aan het reorganiseren om optimaal aan de
individuele klantenwens tegemoet te komen, en toch zodanige schaalvoor-
delen te realiseren dat een bedrijfseconomisch verantwoord beleid ge-
voerd kan worden. Deze moderne distributiekanalen ontwikkelen hun eigen
logistieke systemen, welke functioneren als essentiéle randvoorwaarden
om hun marketingdoelstellingen te kunnen realiseren.
" Het streven naar kostenbeheersing door het koppelen van een logistieke
dienstverlening aan een produktie-omgeving conflicteert met de opvattin-
gen die bovengenoemde distribuanten hebben omtrent logistiek.
" In de jaren negentig zal de wens van de afnemer (consument of business
to business) hoe dan ook gehonoreerd dienen te worden. Degenen die hun
logistiek daarop kunnen afstemmen, zullen overleven.
" Integratie van logistieke systemen ten aanzien van distributie en Custo-
mer Service in het logistiek beleid van produktie en groothandel is
noodzakelijk. Leidend hierbij dient de gedachte te zijn, dat een flexi-
bel tegemoetkomen aan de eisen van de afnemer, particulier zowel als
zakelijk, de hoeksteen voor succes zal blijken. Succes is ondenkbaar
zonder een optimale bediening van en binding met de afnemer. Hierdoor
immers kan bij uitstek concurrentieel voordeel opgebouwd worden.22
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